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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo general determinar cómo se relaciona 
la comunicación institucional con la fidelización en estudiantes del quinto de secundaria N° 
0025 San Martín de Porres, Ate 2019. El principal sustento teórico de esta investigación es la 
Teoría estructuralista de la Administración que explica la interacción de los grupos sociales 
persistente en las organizaciones ya que se enfoca en hacer un análisis y una comparación de 
los elementos o fenómenos que estén pasando por un estudio, esto implica la decisión de la 
persona si prefiere mantenerse por medio de la comunicación institucional que muchas veces 
es manejada por las empresas y, de esa manera consigue la fidelización hacia la misma marca 
o empresa. La investigación tiene un enfoque cuantitativo, un nivel correlacional de tipo básico
y de diseño no experimental, la población a estudiar es de ciento ochenta y siete alumnos (187) 
del 5to de secundaria del colegio 0025 San Martín de Porres en Ate, obteniendo una muestra 
aleatoria probabilística de ciento veintiséis (126) alumnos de los cuales se le aplicará el 
cuestionario. El principal instrumento a utilizar es el cuestionario la cual consta en 12 preguntas 
tipo Likert. Se llegó al resultado de que la correlación entre la comunicación institucional 
interna con la fidelización es 0,667 en la escala de Rho de Spearman, concluyendo que existe 
una relación positiva moderada entre la comunicación  
Institucional interna con la fidelización.  
Palabras clave: Comunicación institucional interna, fidelización, estudiantes 
xi 
Abstract 
The present research work has as a general objective to determine how the institutional 
communication relates to the loyalty in students of the fifth year of secondary N ° 0025 San 
Martín de Porres, Ate 2019. The main theoretical support of this research is the structuralism 
theory of the Administration that explains the interaction of persistent social groups in 
organizations since it focuses on making an analysis and comparison of the elements or 
phenomena that are going through a study, this implies the decision of the person if he prefers 
to maintain himself through institutional communication that is often handled by companies 
and, in this way, achieves loyalty to the same brand or company. The research has a quantitative 
approach, a correlational level of basic type and non-experimental design, the population to 
study is one hundred and eighty-seven students (187) of the 5th year of secondary school 0025 
San Martín de Porres in Ate, obtaining a sample random probabilistic one hundred twenty six 
(126) students of which the questionnaire will be applied. The main instrument to use is the
questionnaire which consists of 12 Likert-type questions. The result was that the correlation 
between internal institutional communication and loyalty is 0.667 on Spearman's Rho scale, 
concluding that there is a moderate positive relationship between internal institutional 
communication and loyalty.  




La comunicación dentro de una empresa o institución es una herramienta muy importante para 
su relación con el público y su fidelización. En la actualidad las grandes tecnologías de la 
comunicación han permitido que las instituciones se comuniquen de una manera más directa 
hacia su audiencia, permitiendo que el consumidor esté más informado y espere más de la 
marca de su preferencia.  
Ahora, las instituciones que se encargan de brindar un servicio educativo, se ven más enfocados 
en solo dar un servicio de enseñanza. Dejando de lado la comunicación y confianza que debería 
haber entre docentes y estudiantes para generar una fidelización, provocando que los padres de 
familia cambien a sus hijos del colegio por uno al que ellos consideren mejor. Por ello, el uso 
de nuevas formas de comunicación interna en centros educativos puede generar una seguridad 
hacia los padres de familia.  
Obtener la fidelización mediante una comunicación más interactiva ayuda a que, tanto los 
usuarios y/o clientes deseen apostar por el centro educativo, así se encuentre a varios kilómetros 
de distancia. Se podría empezar con la comunicación institucional interna, para de esa manera, 
reflejar en sus acciones y actividades cotidianas la buena gestión que realizan las autoridades 
del centro educativo, para finalmente, obtener la fidelización de los padres de familia y 
estudiantes.  
Debido a que varias empresas o instituciones no se preocupaban en su comunicación interna y 
externa, y sólo priorizan las ventas, no había compromiso por parte del personal de la empresa, 
ya que no había interés por llegar a un mismo objetivo, el trabajo no se realizaba como equipo, 
sino, de una manera personal.  
En un estudio de investigación realizado en EE. UU, se muestra que solo el 15% de los 
empleados que trabajan en una empresa se encontraban comprometidos con ella y un 27% 
reconoce que la empresa debe invertir tiempo para mejor la experiencia del colaborador. El 
23% de los trabajadores menciona que comprendería mejor las metas y objetivos de la empresa 
si le explicaran de ello. Finalmente, los empleados entre los 25 y 34 años de edad, son los que 
se encuentran menos cómodos con las ideas de sus jefes.  
Una clara empresa que ha aplicado la comunicación institucional con sus colaboradores es la 
empresa de Nestlé, que garantiza que sus colaboradores tengan mayor información sobre la 
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cultura interna de la empresa y una mayor cercanía a ella. Posteriormente, esto generará que 
traten con compromiso y alegría los clientes y usuarios de la empresa  
Desde los años 90, en América Latina, las empresas se dieron cuenta de que también deberían 
preocuparse en sus colaboradores, ya que gracias a ellos la empresa estaba de pie, y era 
fundamental que se formará un lazo entre el colaborador y el cliente, ya que los colaboradores 
son los que mantienen una comunicación directa con el público objetivo, por ende, sabrá de las 
molestias, incomodidades, sugerencias o buenos comentarios acerca del producto y/o servicio 
que se está ofreciendo.   
En Perú, se puede observar que la comunicación interna no se aplica en los centros educativos, 
ya que piensan en solo contratar docentes para enseñar, especialmente en algunas instituciones 
públicas, debido a que ya cuentan con un sueldo brindado por el Estado. Por otro lado, se ha 
visto muchas instituciones educativas privadas que no brindan un servicio necesario a los 
estudiantes y pareciera que no les importara, ocasionando que los padres de familia retiren del 
centro educativo a sus hijos.  
Es por ello, que como equipo hemos decidido que es adecuado determinar cómo se relaciona 
la comunicación institucional y la fidelización en estudiantes de quinto de secundaria N° 0025 
San Martín de Porres, Ate 2019, evaluando aspectos internos de la institución educativa como 
el punto de vista de los estudiantes que se encuentran realizando sus estudios en dicho colegio. 
Trabajos previos 
Internacional   
Rossi (2015), La Comunicación Institucional Interna en la Escuela de oficiales de la armada: 
Del modelo vertical al horizontal, tesis en maestría en Gestión Universitaria, Mar de la Plata-
Argentina; su objetivo general fue analizar y determinar fallas en el proceso de comunicación 
interna y desarrollar soluciones para mejorarla dentro del INUN, en particular en la ESOA, es 
por ello que su hipótesis lo toman como una aplicación de un modelo de comunicación 
institucional interno de la ESOA de carácter horizontal sobre las políticas de estudio, favorece 
su interpretación por parte de los alumnos cursantes, este trabajo de investigación es de tipo 
cualitativo y su muestra está enfocada a Oficiales en el grado de Teniente de Corbeta, con una 
experiencia de 7 a 10 años y Oficiales en el grado de Teniente de Navío, con una experiencia 
de 14 a 18 años, finalmente como conclusión obtenida menciona que se puede observar los dos 
criterios más importantes los cuales respaldan a la hipótesis.  
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Pacheco (2017), Fidelización de clientes para incrementar las ventas en la empresa 
DISDURAN S.A. en el Cantón Durán, Proyecto de investigación previo a la obtención del 
título de ingeniería en marketing, Guayaquil-Ecuador; cuyo objetivo fue desarrollar un plan 
de fidelización de clientes para el incremento de las ventas en la empresa DISDURAN S.A. 
en el cantón Durán, de modo que su hipótesis se basa en el desarrollo un plan de fidelización 
de clientes entonces se incrementarán las ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el cantón 
Durán, este trabajo de investigación trabajó con una muestra de 4970 pero una vez 
determinada la muestra se convirtió en 357 clientes. Finalmente llegaron a la conclusión que 
los clientes de la empresa presentan satisfacción sin ser retenidos y llegan a estar presentes 
dentro del plan de fidelización con el objetivo de incrementar las ventas la cual se cumple de 
la manera como lo habían establecido en su hipótesis general. 
Nacionales 
Yahuana (2018), La comunicación interna y su relación con el clima laboral de la unidad de 
gestión educativa local - UGEL Morropon,2018, tesis para optar el título profesional de 
licenciada en administración en empresas, Piura-Perú; cuyo objetivo general fue determinar la 
relación entre la comunicación interna con el clima laboral en la Unidad de Gestión Educativa 
Local – UGEL Morropón, la metodología que se utilizó en esta investigación fue un estudio 
descriptivo – correlacional , de tipo transversal , se trabajó con la técnica de la encuesta 
mediante un cuestionario de 37 preguntas , estructuradas con la escala de Likert , la muestra 
fue de 60 colaboradores que laboran en UGEL Morropón ; el resultado obtenido en esta 
investigación fue que se logró determinar que la comunicación interpersonal e institucional se 
evidencia una  asociación lineal con el clima laboral. 
Albujar (2016), La fidelización de clientes y su influencia en la mejora del posicionamiento de 
la botica “ISSAFARMA”, en la ciudad de Chepén, tesis para optar el título profesional de 
licenciada en Administración, Guadalupe-Perú; este trabajo de investigación estableció como 
objetivo general determinar como la fidelización de clientes favorablemente en el 
posicionamiento de la botica Issafarma en la ciudad de Chepén, de modo que la hipótesis 
establecida trata de mostrar si la fidelización de clientes influye significativamente en la mejora 
del posicionamiento de la botica Issafarma en la ciudad de Chepén, la muestra utilizada es de 
81 clientes los cuales serían encuestados , finalmente como conclusión determinaron que al 
relacionar las variables fidelización de clientes y posicionamiento mantiene la validez de la 
hipótesis planteada. 
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Bases teóricas  
Siendo la comunicación un proceso complejo pero necesario para todo ser humano, en campo 
de la administración y de las corporaciones, este recobra mucha importancia.  
Burgueño (2015) “la Comunicación Institucional está dentro de varios conceptos como Imagen 
corporativa, Identidad Corporativa, pero el término más cercano para describir a la 
comunicación corporativa es la reputación”. (p. 16),  
Puesto que, en los últimos años la Comunicación Institucional se ha convertido en necesaria 
para las empresas tanto privadas como estatales, de modo que ayuden con la gestión de la 
comunicación interna y externa de una organización, para transmitir información a través de 
los medios de comunicación.  
Dentro del nuevo contexto en el tema de comunicación institucional, demuestra que, la social 
media ha sido de gran ayuda para innovar, y las herramientas más utilizadas dentro de este 
campo, son las redes sociales.  
Castro (2019) menciona que “El nuevo paradigma tecnológico se basa en el poder de la 
información y en la mediación de las redes electrónicas de comunicación y provoca que los 
procesos de transformación social afecten también a la cultura y al poder” (p. 23).  
Al hablar de Cultura Organizacional, siempre trae a la mente el ámbito empresarial de cualquier 
tipo, la estructura de las instituciones lo cual exactamente eso en lo que se lleva a cabo la cultura 
organizacional.  
Anzola (2017) comenta que, “las concepciones de la cultura organizacional aportan un 
referente que sirva de apoyo a quienes se están formando en el campo de la gerencia y la gestión 
humana” (p. 14).  
Corredor. A, at al (2016) mencionan que la Cultura Organizacional en los últimos años se está 
empleando de una manera adecuada para fortalecer aquellas relaciones personales existentes 
entre los colaboradores de las empresas, de modo que se puedan idear soluciones rápidas y 
efectivas (p. 42)  
Se puede definir a la Cultura Organizacional, como la estructura de soporte y estrategia de una 
empresa, manifestada a través de sus colaboradores, con valores, buenas actitudes y hábitos, y 
habilidades blandas que ellos puedan manejar para soluciones rápidas y efectivas. La identidad 
como un concepto vago puede referir a la forma en la que uno se representa o proyecta.  
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Meza (2016) sustenta que identidad organizacional se refiere a un conjunto de características 
que proporcionan de una u otra manera la esencia y la personalidad a una organización, la cual 
debe proporcionar una excelente imagen pública siempre y cuando esta sea manejada 
adecuadamente hacia su público exterior.  
Espejo y Reyes (2016) indican que la identidad organizacional de una institución o empresa 
depende de procesos de reconocimientos, “viniendo de forma externa por quienes obtienen 
visibilidad de estas y pueden adjudicar un pensamiento relacionado sobre ella” (p. 167). 
Creando así una relación dual de dependencia mutua, entre el público externo y el público 
interno, en este caso. Los colaboradores y la empresa; permitiendo que se le vea como el eje 
de un todo, dando pase a una buena Imagen Institucional.  
Se precisa que la comunicación es en sí un proceso que se da entre dos o más personas con el 
fin de compartir ideas, llamada “retroalimentación” o “feedback”, una excelente estrategia para 
las instituciones, como lo precisa en un artículo de investigación en La Contraloría General de 
la República del Perú (2016) “El éxito dentro y fuera del trabajo con frecuencia tiene su raíz 
en la habilidad para transferir ideas a los demás” (p, 1).  
En la comunicación Institucional los procesos de comunicación están dentro de los sistemas 
comunicativos, en las que se reflejan las ideas, las relaciones y las categorías dentro de las 
instituciones, las cuales tiene como una estrategia la socialización entre la institución y el 
público interno.   
Yang, Saladrigas y Medina. (2016) “La socialización es el proceso de adquirir conocimiento 
tácito a través de compartir experiencias por medio de exposiciones orales, documentos, 
manuales y tradiciones y que añade el conocimiento novedoso a la base colectiva que posee la 
organización” (p, 170).  
Entonces se puede decir con certeza que los procesos de comunicación son aquellos que 
permiten compartir ideas las cuales ayudan a relacionarse con los demás, entre público interno 
e institución o institución y público externo, dando paso al feedback .  
Un aspecto general en el mundo del marketing y de los negocios, es llevar la relación de la 
marca o producto con su consumidor a un nivel más íntimo y cercano. Zambrana (2015) 
menciona que, “la fidelización consiste en hacer que el cliente vuelva al establecimiento del 
producto o servicio, para recurrir de forma habitual mediante una serie de eventos que la 
empresa realice cada cierto tiempo” (p. 102).  
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Lacoste (2018) indica que las empresas, “buscan estrategias para lograr la fidelización de los 
clientes y entre las más relevantes tenemos la satisfacción a sus necesidades, el buen trato y el 
reconocimiento por ser parte de la empresa como un cliente o usuario” (p. 11). En ese sentido, 
al momento de tratar con un cliente, en unidad, no se puede tratar en sí; debido a que este tiene 
consigo todo un grupo social que puede servir como nexo para la oportunidad de conseguir 
nuevos clientes.  
Betti (2015) precisa que la imagen institucional “es toda estrategia comunicativa que permite 
la retroalimentación del público objetivo hacia la empresa o institución para difundir con 
transparencia la serie de eventos, objetivos y métodos de sí misma para generar una imagen 
ideal” (p. 33).  
Para Saavedra y Zamora (2017) La imagen Institucional viene de la mano con las Relaciones 
Públicas, siendo estrategias de la comunicación institucional y tomando en cuenta que la 
imagen institucional debe desarrollarse de forma planificada, y utilizando aquellos canales de 
comunicación que sean apropiados para la institución, para obtener de forma eficiente un buen 
concepto y percepción de los dos tipos de público (p. 165-166). 
La imagen institucional es todo aquello que se quiere mostrar al público objetivo, crear esa 
imagen ideal de la empresa en cuestión, es por ello que se emplean ciertas estrategias de 
comunicación, como los canales de comunicación, el merchandising, el brochure, etc.  
Según Aguado (2018) el Engagement depende de dos fuerzas o aspectos relevantes, el primero 
viene a ser por parte de la empresa contratante, quien debe tener el mismo grado de recursos 
que exigencias para sus colaboradores, tomando en cuento que en los últimos años la demanda 
y exigencia han sido calificadas con alto grado de complejidad; el segundo vendría a ser las 
diferencias individuales del empleado, quien entre las habilidades blandas que posea, no debe 
faltar el entusiasmo, la iniciativa, la puntualidad y la felicidad. (p. 77)  El engagement es más 
un recurso que una estrategia, puesto que, si el colaborador se siente conforme con su trabajo, 
no tiene problemas psicológicos graves, siempre está feliz de realizar sus tareas determinadas. 
Dentro del ámbito institucional, pocas veces se ha tocado el tema de reconocimiento laboral, 
el reconocimiento institucional o el reconocimiento por parte de la empresa hacia los 
colaboradores. Domínguez y Torres (2016) “El reconocimiento es un sistema que sirve para 
estimular la conducta responsable con respecto a la asistencia al trabajo”, lo que nos asegura 
que, si se aplica el reconocimiento en las empresas, con beneficios hacia los colaboradores 
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como, gratificaciones, promociones institucionales, etc., ellos se identificarán más y pondrán 
mayor eficacia sus oficios designados.  
Al hablar de reconocimiento institucional no solo hablamos de cómo es una estrategia de la 
comunicación institucional y como ayuda a lograr el objetivo principal del éxito sino también 
incluye valores. Tiana, Somoza y Badanelli (2014) “El reconocimiento va más allá de la 
tolerancia, ya que no solo implica respeto sino también aprecio, el ser humano necesita 
reconocimiento para lograr auto apreciarse” esto también nos dice que la cultura forma parte 
de la identidad institucional y organizacional, el mismo que es una parte fundamental del 
reconocimiento.  
Todo esto nos lleva a definir al reconocimiento como un sistema social de tolerancia y respeto 
para la estimulación de una correcta conducta y desarrollo de la capacidad colaborativa por 
parte de los colaboradores hacia su institución.  
Teorías relacionadas  
Teoría de las variables: Estructuralista de la administración 
A lo largo de los años han surgido diversas teorías y dentro de ellas se encuentra la teoría 
estructuralista de la administración, la cual se ha ocupado en analizar los fundamentos de las 
corrientes que han sido conocidas hasta ahora; las cuales vienen a ser la clásica, científica, de 
la burocracia y de las relaciones humanas; que en mayor parte se considera insatisfactorias 
porque surgió una síntesis creada por Amitai Etzioni en donde sostuvo cuales eran válidas y 
las denominó estructuralismo. Por otro lado, para Luna (2015) el estructuralismo es un método 
analítico y comparativo que generalmente estudia los elementos o fenómenos en relación con 
totalidad el cual hace sobresalir el valor agregado de ubicación.  
El estructuralismo dentro de la administración mantiene aspectos positivos como también 
restricciones y limitaciones; Amitai Etzioni (s/f) nuevamente complementa que el 
estructuralismo fue el primer enfoque que logró reconocer la importancia de la interacción 
entre las instituciones humanas y el ambiente en el que se insertan o acoplan.  
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Formulación del problema  
Problema general 
¿Cómo se relaciona la comunicación institucional interna con la fidelización en estudiantes del 
quinto de secundaria del colegio N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019?  
Problemas específicos  
¿Cómo se relaciona la comunicación institucional interna con el engagement en estudiantes del 
quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019?  
¿Cómo se relaciona la comunicación institucional interna con la imagen institucional del quinto 
de secundaria del colegio 0025 San Martin de Porres, Ate 2019?  
¿Cómo se relaciona la comunicación institucional interna con el reconocimiento en estudiantes 
del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019?  
Justificación del estudio 
Justificación práctica 
La aplicación de esta investigación ayudará a generar ideas, información y conocimiento 
respecto a la comunicación institucional interna y la fidelización de los estudiantes del quinto 
año de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.   
Justificación teórica 
La presente investigación desarrollada busca a partir de la aplicación de la teoría estructuralista 
de la administración entender la relación de la comunicación institucional interna con la 
fidelización en estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019; 
puesto que la comunicación en esencia busca la relación e integración de los individuos a 
grupos sociales más grandes.   
Justificación metodológica 
Se propone reforzar la importancia que tiene la comunicación interna dentro de las instituciones 
educativas de nivel básico, hacia sus alumnos.  
Planteamiento de objetivos 
Objetivo general 
Determinar cómo se relaciona la comunicación institucional interna con la fidelización en 
estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
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Objetivos específicos 
Establecer cómo se relaciona la comunicación institucional interna con el engagement en 
estudiantes del quinto de secundaria N°0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
Definir si existe relación entre la comunicación institucional interna con la imagen institucional 
de los estudiantes de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
Conocer cómo se relaciona la comunicación institucional interna con el reconocimiento en los 
estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
Formulación de hipótesis 
Hipótesis general  
Existe relación directa entre comunicación institucional interna y la fidelización en estudiantes 
del quinto de secundaria del N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
Hipótesis específicas  
Existe relación directa entre la comunicación institucional interna con el engagement en 
estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
Existe relación directa entre la comunicación institucional interna con la imagen institucional 
de los estudiantes de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.   
Existe relación directa entre a comunicación institucional interna con el reconocimiento en los 
estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
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II. MÉTODO
2.1. Tipo y diseño de investigación 
2. 1.1. Enfoque: Cuantitativo
Esta investigación se desarrolla a través de un enfoque cuantitativo, Hernández (2014)
señala que, en este enfoque, se hace uso de instrumentos por parte del investigador, con
el fin de proporcionar información, analizar en un entorno singular la seguridad o
veracidad de la hipótesis del tema en investigación. Este mismo, de acuerdo a su variedad
de clasificaciones permitirá desde el empleo de encuestas hasta la aplicación de
experimentos que busquen comprobar la hipótesis planteada. Al mismo tiempo, el
desarrollo de la investigación responde a un corte transversal. El cual refiere que el
estudio del fenómeno se realiza en un punto determinado del tiempo en el que se
desarrolla y puede ser medido. Hernández et al (2014) define que este tipo de
investigación se basa solo en la recolección de datos en un único espacio de tiempo,
siendo su objetivo describir las variables y la relación entre ellas.
2. 1.2.  Tipo de investigación: básica
Para Barboza (2015), el tipo de estudio básico es aquel que sólo se basa en probar una
teoría sin fines ni intenciones de que los resultados sean aplicados en la realidad en la
que se han obtenido, tampoco está creada para solucionar problemáticas o crear cambios,
solo se emplea para la obtención de información y desarrollo del conocimiento sobre el
tema de estudio. El presente trabajo no tiene como finalidad aplicar cambios en la
relación que tiene la comunicación institucional interna con la fidelización de estudiantes
del quinto año de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019; el objetivo
principal de la investigación es recolectar información necesaria para la corroboración de
las hipótesis planteadas.
2. 1.3.  Nivel: correlacional
Hernández et al (2014) indica que este tipo de investigación tiene como objetivo principal
comprender el vínculo o relación que puedan tener dos o más variables en una muestra o
en un entorno común. Por lo general se suele emplear dos variables; pero, estos podrían
ser más si es conveniente. En esta investigación su desarrollo estará orientada en la
búsqueda de la relación entre la variable “Comunicación Institucional Interna” y la
“Fidelización”, tratando de conocer el grado de relación e influencia del primero con el
segundo.
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2. 1.4. Diseño: no experimental de corte transversal
El estudio no experimental, se desarrolla a partir de la observación de fenómenos ya
existentes, este no cuenta con la intención de crearlas. En este diseño, las variables se
orientan a encontrar la realidad del entorno de estudio en el transcurso de la investigación,
en estas Este diseño basa su investigación en las variables que va encontrando en la
realidad del entorno de estudio, no se tiene control sobre ellas y tampoco pueden ser
manipuladas (Hernández et al, 2014). La siguiente investigación posee un diseño no
experimental, debido a que las variables que serán analizadas se encuentran situadas en
su entorno de estudio. Los autores presentes, no han condicionado ni modificado ninguna
de las variables de estudio.
2. 1.5. Método: hipotético
Esta investigación ha planteado supuestos que serán corroborados al obtener los
resultados. Hernández, Fernández y Baptista (2010), señalan que estos son “premisas en
un estudio o investigación. Las hipótesis señalan lo que tratamos de probar y se entienden
como explicaciones tentativas a un fenómeno investigado” (p.92). De esta manera, la
investigación parte su desarrollo en comprobarlo.
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Operacionalización de variables 
Variables Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 







Burgueño (2015) indica que la 
Comunicación Institucional 
está dentro de varios conceptos 
como Imagen corporativa, 
Identidad Corporativa, pero el 
término más cercano para 
describir a la comunicación 
corporativa es la reputación. 
En este se ven reflejados tanto 
los valores y creencias, el 
cumplimiento de los objetivos 
en la visión y misión buscando 
el flujo adecuado de la 
comunicación en todo su 





como el proceso que da 
paso a una correcta 
organización y flujo de 
trabajo interno. Este se 
usa en las instituciones 
para poder desarrollar y 
mantener la cultura 
como identidad 
organizacional, a través 
de todo un proceso que 




¿Se mantiene la fluidez al momento de 
interactuar con algún docente o autoridad 









Visión y misión 





¿Los docentes y autoridades del centro 
educativo muestran los valores dentro y 
fuera de las aulas? 
Creencias 
¿Cree usted en la palabra de las autoridades 




¿La información brindada por el centro 
educativo es suficiente para conocer sobre 
sus servicios? 
Feedback 
¿Hay una respuesta por parte del centro 
educativo al querer adquirir información? 
VARIABLE 2: 
FIDELIZACIÓN 
Zambrana (2015) La 
fidelización consiste en hacer 
que el cliente vuelva al 
establecimiento del producto o 
servicio, para recurrir de forma 
habitual mediante una serie de 
eventos que la empresa realice 
cada cierto. En este se busca 
generar experiencias en el 
consumidor, se refuerzan lazos 
emocionales con la marca, se 
establecen relaciones de 
confianza y sirve como 
refuerzo de su propia imagen 
de marca. (p.102). 
La fidelización puede 
definirse 
operacionalmente 
como la frecuencia de 
recurrencia o uso de 
algún producto o 
servicio, pero está 
sujeta a un valor más 
emocional. Este se usa 
para poder mantener 
cercanía con un 
consumidor crear lazos 
emocionales, reforzar 
su imagen y hacer 
sentir al consumidor 
parte del producto o 




¿El centro educativo le brinda una gran 
confianza para poder desarrollarse de 
manera educativa? 
Emociones 
¿Su centro educativo le genera emociones al 




¿Reconoce usted el logo de su centro 
educativo? 
Percepciones 




¿El centro educativo le ha generado buenas 
experiencias que lo ayudarán a recordarlo? 
Reciprocidad 
¿Considera usted que recibe buenos 
servicios por parte del centro educativo en el 
que está? 
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2.2. Población muestra y muestreo 
 2.2.1. Población: 
Para Hernández et al (2014) la unidad de muestreo o unidad de análisis, hace 
referencia a los participantes, objetos, sucesos o colectividades, en el cual se basará 
el planteamiento del problema y toda la investigación en general. En este caso, la 
población se refiere a los alumnos del quinto de secundaria del colegio 0025 San 
Martin de Porres en Ate, puesto que ellos serán los partícipes principales en de la 
técnica de recolección de datos y su posterior análisis de sus respuestas.  
2.2.2. Muestra: 
Según Hernández et al (2014) después que se defina la unidad de análisis, se pasa a 
especificar rigurosamente quienes serán estudiados y sobre quienes se lograrán los 
resultados. La muestra se conforma a partir de los diversos elementos como los 
organismos, las personas, entre otros grupos que comparten alguna característica en 
común, el cual pasará a ser estudiado, medido y cuantificado, puesto que es la razón 
del estudio.  
2.2.3. Muestreo: 
Para Hernández et al (2014) la muestra es la representación de un subgrupo al que 
se quiere estudiar y que previamente tiene que ser obtenida. Esta misma, puede ser 
censal o hallada por medio de una fórmula. Por ello, en la presente investigación, 
debido a la cantidad de la población a estudiar, se optó por realizar un muestreo 
probabilístico aleatorio representativo, compuesto por 126 participantes que será el 
equivalente al total de la población en estudio.  
2.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.3.1. Técnica: Encuesta 
En la presente investigación la técnica a aplicarse será la encuesta, el cual se usará 
para la recopilación de datos y conocer la opinión de los participantes, respecto al 
tema a investigar. Font y Pasadas (2016) expresan que las encuestan toman 
importancia y presencia en el día a día por medio de los debates, polémicas, y 
noticias que son desenvueltos en nuestro entorno. Por lo tanto, se define como el 
reflejo de la realidad en la que vivimos. 
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2.3.2. Instrumento de recolección de datos: Cuestionario 
Hernández et al (2014) señala que el cuestionario es un conjunto de preguntas que 
tienen como finalidad medir una o más variables, las cuales, pueden ser usadas en 
múltiples tipos de encuestas. En un cuestionario, pueden formularse solo dos tipos 
de preguntas: Las cerradas, que limitan las alternativas; y las abiertas, los cuales no 
delimitan las alternativas.  
2.3.3. Validez del instrumento: 
Santos (2017), menciona que la validez es, “el grado en el que el instrumento mide 
lo que queremos medir y el modelo factorial suele proponerse como uno de los 
métodos de validación de constructo por lo que profundizamos en el mismo” (p. 5). 
Se puede decir que la validez es el grado o nivel de una prueba diseñada para medir 
lo que se desea medir.   
Tabla N° 01: Juicio de expertos  
La validación del instrumento fue realizada por los siguientes docentes: 
N° Apellidos y Nombre Grado Resultado 
Juez 1 Dr. William Mory Chiparra  Doctor Aplicable 
Juez 2 Mg. Mariela Teresa Pariona Benavides Magister Aplicable 
Juez 3 Dr. Anton Llanos Juan Antonio  Magister Aplicable 
Fuente: Autoría del investigador 
2.3.4. Confiabilidad: 
La confiabilidad responde a grado en el que una medición se encuentre con menos error 
en sus medidas. Por lo tanto, al ser sometido repetidas veces a su medición, este debería 
arrojar resultados similares. (Sánchez & Echeverry, 2015)  










Fuente: Autoría del investigador 
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La fiabilidad del instrumento fue sometido a su medición según el Alfa de Cronbach, el cual 
debería de arrojar un valor mayor o igual a 0,8. Se explica que esta medición es empleada 
normalmente para conocer la fiabilidad que tienen los ítems de un instrumento. (Vaske, 
Beaman & Sponarski, 2017, p. 163) Tabla 3. Tabla de estadísticas de fiabilidad  
Alfa de 
Cronbach 
Alfa de Cronbach 
basada en elementos 
estandarizados  N de elementos 
,870 ,876 12 
Figura N° 02: Coeficiente de fiabilidad 
Rangos 
0,81 a 1,00 
0,61 a 0,80 
0,41 a 0,60 
0,21 a 0,40 







Fuente: Ruiz, C. (2002) y Palella, S. y Martins, F. (2003) en Corral, Y (2009) 
De acuerdo a los resultados, tomando en cuenta el índice de correlación obtenido por 
el Alfa de Cronbach igual a 0,870, los resultados tienen una buena confiabilidad, 
además de que el instrumento es totalmente válido; puesto que es mayor a 0,80.  
2.4. Procedimiento: Teniendo a la encuesta como el instrumento de recolección de datos del 
estudio, constará de las siguientes etapas.  
Primera etapa: Recolección y tratamiento del material para la encuesta 
Segunda etapa: Obtener la autorización de la institución educativa para someter 
la encuesta.  
Tercera etapa: Aplicación de las encuestas para la realización de una base de datos 
virtual y analizarlo por medio de software SPSS.  
16 
2.5. Método de análisis de datos 
2.5.1. Método descriptivo: Con este método será posible la descripción de las variables 
que componen la investigación. Claduch (2014) señala que se hacen descripciones 
exhaustivas y a detalle, utilizando gráficos y/o texto, de la investigación. (p. 29)  
2.6. Aspectos éticos 
Los aspectos éticos que rigen la presente investigación son se hizo la recopilación de la 
data se formalmente, debido a que se obtuvo la autorización y permiso para realizarlas. 
Se mantuvo el anonimato total de los participantes, protegiendo de esta manera su 
identidad. Los resultados que se obtuvieron no fueron cambiados ni manipulados para 
favorecer la ejecución de la investigación o por algún otro motivo
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III. RESULTADOS
3.1. Análisis Descriptivo 
Relación entre comunicación institucional interna y fidelización 
H1: Existe relación directa entre comunicación institucional interna y la fidelización 
en estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
H0: No existe relación directa entre comunicación institucional interna y la 
fidelización en estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de 
Porres, Ate 2019.  
Tabla 6. Relación entre comunicación institucional interna y fidelización 
Comunicación  













N  126 126 
Fidelización Coeficiente de 
correlación  
,667** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N  126 126 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación de las variables Comunicación institucional interna y 
Fidelización según el Rho de Spearman es de 0.667, el cual refiere que existe correlación 
positiva moderada entre las variables. Por ende, se acepta la hipótesis alternativa y se 
rechaza la nula, determinando que la comunicación institucional interna se relaciona 
directamente con la fidelización en los estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San 
Martin de Porres, Ate 2019, a un nivel de 0.667. 
Relación entre comunicación institucional interna y engagement 
H1: Existe relación directa entre la comunicación institucional interna con el engagement 
en estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
H0: No existe relación directa entre la comunicación institucional interna con el 
engagement en estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 
2019.  
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N  126 126 
Engagement Coeficiente de 
correlación  
,558** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N  126 126 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación de la variable Comunicación institucional interna y la 
dimensión Engagement según el Rho de Spearman es de 0,558, el cual refiere que existe 
una correlación positiva moderada entre la variable a la dimensión. Por lo tanto, se acepta 
la hipótesis alternativa y se rechaza la nula, estableciendo que la comunicación 
institucional interna tiene relación directa con el engagement en los estudiantes del quinto 
de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019 a un nivel de 0,558.  
Relación entre comunicación institucional interna e imagen institucional 
H1:  Existe relación directa entre la comunicación institucional interna con la imagen 
institucional de los estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, 
Ate 2019.  
H1: No existe relación directa entre la comunicación institucional interna con la imagen 
institucional de los estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, 
Ate 2019.  
Tabla 8. Relación entre comunicación institucional interna e imagen institucional 









Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
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N 126 126 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación de la variable Comunicación institucional interna y la 
dimensión imagen institucional según el Rho de Spearman es de 0,624, el cual indica que 
existe una correlación positiva moderada entre la variable a la dimensión. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la nula, definiendo que la comunicación 
institucional interna tiene relación directa con la imagen institucional en los estudiantes de 
quinto de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019 a un nivel de 0,624.   
Relación entre comunicación institucional interna y reconocimiento 
H1: Existe relación directa entre la comunicación institucional interna con la imagen 
institucional de secundaria N° 0025 San Martín de Porres, Ate 2019.  
H0: No existe relación directa entre la comunicación institucional interna con la imagen 
institucional de secundaria N° 0025 San Martín de Porres, Ate 2019.  
















N 126 126 
Reconocimiento Coeficiente de 
correlación  
,608** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 o. 
N  126 126 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación de la variable Comunicación institucional interna y la 
dimensión reconocimiento según el Rho de Spearman es de 0,608, el cual indica que existe 
una correlación positiva moderada entre la variable a la dimensión. Por lo tanto, se acepta 
la hipótesis alternativa y se rechaza la nula, estableciendo que la comunicación 
institucional interna tiene relación directa con reconocimiento en los estudiantes de quinto 
de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019 a un nivel de 0,608.   
IV. DISCUSIÓN
Con respecto a nuestro objetivo general, se determinó que la relación entre la comunicación 
institucional interna con la fidelización en estudiantes del 5to de secundaria del colegio 0025 
San Martin de Porres en Ate, según el coeficiente Rho de Spearman, estos alcanzan una 
correlación positiva moderada de valor 0,667. Lo que nos indica Burgueño (2015), la 
comunicación institucional trabaja íntegramente para mantener una buena reputación o imagen 
de una empresa y en este caso del colegio San Martin de Porres, lo cual es un tema que en los 
últimos años se ha vuelto más que importante, necesario para poder cumplir con los objetivos 
de las empresas. Sin embargo, Crespo et al (2015), nos dicen que la comunicación institucional 
es una estrategia para las empresas, pero que la comunicación institucional interna es mucho 
más necesaria para obtener el apoyo correspondiente de los colaboradores y cumplir con los 
objetivos trazados. Entonces según Burgueño, si en una empresa lo indispensable es la 
comunicación institucional para el cumplimiento de los objetivos, a lo que Crespo et al, nos 
indican que, para lograr los objetivos, siendo uno de estos la fidelización tanto de los clientes 
como los colaboradores, entonces la comunicación institucional interna es en sí lo más 
importante.  
En relación a nuestro primer objetivo específico, se demostró que existe una relación entre la 
comunicación institucional interna y el Engagement en estudiantes de quinto de secundaria del 
colegio N° 0025 San Martín de Porres en Ate, de acuerdo con el coeficiente de Rho de 
Spearman, el cual alcanza una correlación de 0, 558. Según referido por Aguado (2018), quien 
menciona que el Engagement depende de dos fuerzas o aspectos relevantes, el primero de ellos 
es por parte de la empresa contratante, el cual tiene que presentar un mismo nivel de recursos 
para exigir a sus colaboradores y el segundo aspecto vendría a ser para los colaboradores, 
quienes deben contar con habilidades blandas, con entusiasmo, iniciativa, puntualidad y 
felicidad. Todo esto ayuda a que tanto directivos y docentes estén de acuerdo en las metas y 
ambos puedan ir juntos hasta las metas de la institución, de esa manera se puede crear un 
compromiso por parte de los docentes y ese compromiso pueda ser transmitido y reflejado para 
que los estudiantes tengan el mismo compromiso con ellos.  
En relación a nuestro segundo objetivo específico, se demostró que existe una correlación 
positiva entre la comunicación institucional interna con la imagen institucional de los 
estudiantes de quinto de secundaria del colegio 0025 San Martin de Porres, Ate 2019, pues 
según el coeficiente Rho de Spearman, estos alcanzan una correlación positiva moderada de 




retroalimentación entre el público objetivo y la institución, de modo que transmitir una imagen 
transparente también ayuda con la fidelización, tomando en cuenta el logotipo, los colores por 
los que se identificaran, los folletos, el nombre, todo esto para lograr una mejor y eficaz 
retroalimentación y a la vez una buena percepción de la institución en cuestión. Al igual como 
lo indican Saavedra y Zamora (2017) también es una estrategia dentro de la comunicación 
institucional, la cual se desarrolla con un plan adecuado de forma planificada.  
En relación a nuestro tercer objetivo específico, se demostró que existe correlación positiva 
entre la Comunicación institucional interna con el reconocimiento en los estudiantes de quinto 
de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019, según el coeficiente Rho de Spearman 
estos alcanzan una correlación positiva de 0,608. Tal y como lo precisan los hermanos 
Domínguez y Torres (2016) “El reconocimiento es un sistema que sirve para estimular la 
conducta responsable con respecto a la asistencia al trabajo”, lo cual quiere decir que en el caso 
de una institución es un tema muy importante para lograr la colaboración con el público interno, 
a lo que nos lleva que los estudiantes de quinto de secundaria de la institución educativa San 
Martin de Porres, si mantiene reconocimiento hacia su casa de estudios, a través de la 
recompensa de sus propios logros.  
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V. CONCLUSIONES
El flujo de comunicación que se da dentro de la institución educativa, será parte responsable 
de alcanzar un grado de apego o fidelidad por parte de los estudiantes hacia su colegio; por lo 
tanto, forma parte importante en su manejo y desarrollo para la sostenibilidad de este proceso 
comunicativo y fidelización.   
El tipo de comunicación que se maneje entre los directivos o docentes de la institución 
educativa, serán responsables de crear lazos emocionales entre los agentes comunicativos, 
originando de esta forma, conductas emotivas que influyan y promuevan el compromiso por 
parte los estudiantes hacia su propia institución educativa.   
Las relaciones comunicativas que se mantenga entre los estudiantes hacia los docentes o 
directivos de la institución, influenciarán en la percepción que tenga los estudiantes sobre la 
institución, influenciando quizá en las decisiones que tengan al recomendar su colegio.   
La comunicación en cuanto al reconocimiento del accionar positivo de los estudiantes y de las 
actividades por parte de la institución educativa, se desarrolla de una forma adecuada. En este 
se considera un buen grado de experiencias por parte de la institución hacia los estudiantes en 
su mejora de reciprocidad, siendo los estudiantes agentes de orden y cumplimiento de los 
objetivos del colegio.   
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VI. RECOMENDACIONES
Se recomienda que la investigación se amplié en cantidad de preguntas y se explore otras 
dimensiones para la recolección de mayor información. Para lograr de esta forma, llegar en 
algún momento a ser de un tipo experimental y poner en prueba la correlación entre las 
variables propuestas. 
Plantear situaciones que ameriten frecuencia para que se identifique de manera específica el 
grado de correlación de la comunicación institucional interna y el grado de acción emotiva 
personal y colectiva de los estudiantes.  
Considerar preguntas que relacionen la perspectiva de los estudiantes respecto a los 
comentarios que pueda recibir de exteriores, midiendo si es cambiante o predomine las 
relaciones comunicativas y de confianza entre los estudiantes y la institución educativa.  
Aumentar otros indicadores que puedan mejorar los resultados y logre especificar el grado de 
relación que se manejes entre el reconocimiento de la institución hacia sus alumnos; de ese 
modo poder reconocer las experiencias u otras sensaciones que se puedan originar de acuerdo 
a la comunicación interna que se desarrolle.   
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Cuestionario de comunicación institucional interna y fidelización 
AUTORES: 
● Loa Lucana, William Alexis
● Marchena Pocco, Viviam Ernestina
● Rivera Apolinario, Dina Isabel
● Rosales Montenegro, Maheva Nohemi
PROCEDENCIA: 
 Universidad Privada César Vallejo- Filial Lima- Campus Ate, Perú 
APLICACIÓN: 
 126 alumnos del quinto de secundaria N°0025 SMP. 
DURACIÓN: 
 Entre 5 a 15 minutos 
OBJETIVO: 
 Determinar cómo se relaciona la comunicación institucional interna con la 
fidelización en estudiantes del quinto de secundaria N° 0025 San Martin de 
Porres, Ate 2019. 
ESCALA DE MEDICIÓN: 
 Escala de Likert: 







CASI NUNCA  
A VECES  
CASI SIEMPRE 
SIEMPRE 
Encuesta de comunicación institucional interna y fidelización en estudiantes del quinto 
de secundaria N° 0025 San Martin de Porres, Ate 2019 
Encuesta N°____  
Se le pide su colaboración para la realización de un cuestionario que servirá como 
recolector de datos.  
El objetivo general del trabajo antes mencionado es determinar cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna con la fidelización en estudiantes del 5to de secundaria N° 
0025 San Martin de Porres, Ate 2019.  
Instrucciones 
Marque con un aspa en la opción que crea conveniente. No existe una respuesta correcta así 
que siéntase libre de responder con sinceridad.  
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Variable 1: Comunicación Institucional Interna 
Dimensión 1: Cultura organizacional 
1 
¿Se mantiene la fluidez al momento de interactuar 
con algún docente o autoridad de la Institución 
Educativa?  
2 
¿Conoces la visión y misión de su Institución 
Educativa?  
Dimensión 2: Identidad organizacional 
3 
¿Los docentes y autoridades de la Institución 
Educativa reflejan los valores dentro y fuera de 
las aulas?  
4 
¿Crees en las palabras de las autoridades de tu 
Institución Educativa?  
Dimensión 3: Procesos de 
comunicación 
5 
¿La información brindada por la Institución 
Educativa es suficiente para conocer sobre sus 
servicios?  
6 
¿Te satisface la información brindada por parte de 
la Institución Educativa al momento de pedirla?  
Variable 2: Fidelización 
Dimensión 1: Engagement 
7 
¿Su Institución Educativa le brinda una gran 
confianza para poder desarrollarse 
académicamente?  
8 
¿Su institución Educativa le genera emociones al 
realizar positivas al realizar  actividades internas? 
Dimensión 2: Imagen institucional 
9 
¿Reconoces el logo (insignia) de su Institución 
Educativa?  
10 
¿Tienes un buen punto de vista de tu Institución 
Educativa?  
Dimensión 3: Reconocimiento 
11 
¿Tu Institución Educativa te ha generado buenas 
experiencias que te ayudarán a recordarlo?  
12 
¿Consideras que recibe buenos servicios por parte 
de su Institución Educativa?  
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 ANEXO 2
MATRIZ  DE CONSISTENCIA 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
PROBLEMA GENERAL: 
¿Cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna 
con la fidelización en estudiantes 
del quinto de secundaria del colegio 
N° 0025 San Martin de Porres, Ate 
2019? 
OBJETIVO GENERAL: 
Determinar cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna 
con la fidelización en estudiantes del 
quinto de secundaria N° 0025 San 
Martin de Porres, Ate 2019. 
HIPÓTESIS GENERAL 
Existe relación directa entre 
comunicación institucional interna y la 
fidelización en estudiantes del quinto de 
secundaria del N° 0025 San Martin de 
















¿Cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna 
con el engagement en estudiantes 
del quinto de secundaria N° 0025 
San Martin de Porres, Ate 2019? 
ESPECÍFICOS 2:  
¿Cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna 
con la imagen institucional del 
quinto de secundaria del colegio 
0025 San Martin de Porres, Ate 
2019? 
ESPECÍFICO 3: 
¿Cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna 
con el reconocimiento en 
estudiantes del quinto de secundaria 
N° 0025 San Martin de Porres, Ate 
2019? 
ESPECÍFICOS 1: 
Establecer cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna 
con el engagement en estudiantes 
del quinto de secundaria N°0025 
San Martin de Porres, Ate 2019. 
ESPECÍFICOS 2: 
Definir si existe relación entre la 
comunicación institucional interna 
con la imagen institucional de los 
estudiantes de secundaria N° 0025 
San Martin de Porres, Ate 2019. 
ESPECÍFICO 3: 
Conocer cómo se relaciona la 
comunicación institucional interna 
con el reconocimiento en los 
estudiantes del quinto de secundaria 
N° 0025 San Martin de Porres, Ate 
2019. 
ESPECÍFICOS 1: 
Existe relación directa entre la 
comunicación institucional interna con 
el engagement en estudiantes del quinto 
de secundaria N° 0025 San Martin de 
Porres, Ate 2019. 
EXPECÍFICOS 2: 
Existe relación directa entre la 
comunicación institucional interna con 
la imagen institucional de los 
estudiantes de secundaria N° 0025 San 
Martin de Porres, Ate 2019. 
ESPECÍFICOS 3: 
Existe relación directa entre a 
comunicación institucional interna con 
el reconocimiento en los estudiantes del 
quinto de secundaria N° 0025 San 
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